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O postal e a arte de seduzir
Madalena Oliveira
A história que os livros contam do postal ilustrado é a história de um 
meio ao mesmo tempo elegante e discreto. Sem o impacto estrondoso de 
outros meios como a rádio e a televisão, ou como as redes sociais, o bilhete-
-postal responde por um conjunto de transformações que mudaram não 
apenas as práticas de comunicação interpessoal como também os ß uxos de 
comunicação pública e institucional. Gentil na aparência e expedito no formato, 
o postal exibiu com charme uma aptidão especial para corresponder aos apelos 
da modernidade. Foi, num período auspicioso para as artes e o espetáculo em 
geral e para a comunicação gráÞ ca e visual em particular, o suporte da sedução 
ao serviço do progresso. Numa edição da revista Ilustração Portugueza de 1917, 
dizia-se que “o bilhete-postal é a graça, o sorriso, a banalidade e o perfume 
postos ao serviço da saudade, do negócio, da sociabilidade e do amor”1.
Masculino na gramática, o postal combina no caráter a jovialidade 
de ambos os géneros. Enérgico, sedutor, atraente, breve, por vezes 
impertinente, dado a oportunidades de acaso, versátil e eÞ caz, ele é o símbolo 
de uma época convertida à sensibilidade artística, à inventividade técnica e ao 
prazer. Expressão da necessidade de estar ligado, que é o mesmo que dizer 
1  In Ilustração Portugueza nº 572, de 05/02/1917.
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da necessidade permanente de interseção com o outro, o cartão postal é a 
manifestação do encantamento por excelência. Com um temperamento dado 
ao exercício de um certo erotismo, pela palavra ou pela imagem, na mensagem 
pessoal ou na informação institucionalizada, ele traduz o espírito afetivo que há 
em todos os gestos comunicativos. É neste património emotivo, muito mais 
do que no seu valor material, que se fundamentam as diversas exposições de 
postais organizadas tanto em Portugal como no estrangeiro (Þ g. 1)2.
Num livro intitulado The postcard century. 2000 cards and their messages 
(2000), Tom Phillips considerou que o postal constitui o mais importante 
repertório visual do século XX. Por isso vilas e cidades sentem-se retratadas 
na paisagem e na alma pelas vistas e pelos generosos enquadramentos Þ xados 
no postal. Eventos celebrativos por excelência, as exposições retomam não 
apenas esta memória de um registo que tem tudo de nostálgico como também 
a excentricidade de um meio que ganhou vida própria. Suporte de correspon-
dência e de conteúdos publicitários e propagandísticos, o postal superou o 
estatuto de instrumento mediador, tendo ganho nas suas múltiplas aplicações a 
condição de objeto em si mesmo. Com propriedades que o equiparam às coisas 
que têm uma espécie de personalidade narrativa, o postal tornou-se numa dessas 
peças que parecem pertencer-nos mas que são aÞ nal vestígios da experiência. 
2  Vários posts do blogue Postais Ilustrados deram notícia de exposições contemporâneas, 
organizadas por autarquias ou secretarias de turismo (como a que se realizou na Foz do Arelho em 
junho de 2011, noticiada por Madalena Oliveira no post do dia 12 de julho de 2011) ou por associações 
de colecionadores (de que é exemplo a exibição organizada pela Pró-Associação  Portuguesa de Car-
toÞ lia, referida num post de 1 de junho de 2009). Em Portugal, a Primeira Exposição do Postal Antigo 
realizou-se em Lisboa, em 1977. Em Londres e Nova Iorque estes certames realizam-se pelo menos 
desde meados do século XX, mantendo-se ainda hoje com regularidade graças ao investimento de 
grupos e clubes particulares.
Fig.1. No post de 28 de outubro de 2010, numa referência a este salão internacional de postais ilus-
trados de Nova Iorque, Madalena Oliveira anotava que este certame expunha mais de dois milhões 
de postais. Criado em 1946, o clube promotor do evento é a mais antiga associação com atividade 
contínua sobre postais ilustrados nos EUA. 
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Escrita em 
Na sua deÞ nição mais convencional o postal ilustrado apresenta-
-se essencialmente como um suporte de contacto, que se inscreve naquilo 
que Esther Milne chama de ‘tecnologias de presença’ (2010). Mais com o 
propósito de assinalar um sentimento do tipo “estive aqui e lembrei-me de 
ti” ou “gostaria que estivesses aqui” do que de produzir extensas narrativas 
familiares ou românticas, o cartão postal constituiu no domínio da episto-
lograÞ a um ponto de viragem no estilo e nos hábitos de correspondência. 
Sem “a secura mercenária do telegrama, nem a intimidade fastidiosa, grave, 
perigosa, das duas folhas de papel de carta” - como se dizia na revista Ilustração 
Portugueza3 -, foi pelo seu jeito expressivo e vivo que o postal se tornou, em 
matéria de escrita interpessoal, um meio tão apelativo4 . 
Muito mais descomprometido do que uma carta, porque enviado muitas 
vezes no impulso de uma viagem ou na pressa de uma partida, o bilhete-postal 
corresponde àquilo que Jacques Derrida chamaria um episódio singular, tanto 
por causa da sua mensagem como por causa do itinerário incerto que vai do 
remetente ao destinatário (1980). Tendo contribuído para transformar as rotinas 
de contacto, este meio foi acolhido com um entusiasmo ímpar no Þ nal do século 
XIX. No Brasil, por exemplo, onde o cartão-postal foi admitido como forma 
de correspondência em 1880, considerava-se que ele contribuiria para ampliar 
a rede de contacto entre as pessoas. Dizia-se, então, no decreto nº 7695, de 
28 de abril de 1880, emitido pelo Ministério da Agricultura, Comércio e Obras 
Públicas, que “os bilhetes-postais são de intuitiva utilidade para a correspon-
dência particular, e, longe de restringir o número de cartas, como poderá 
parecer, veriÞ ca-se, ao contrário que um dos seus efeitos é aumentá-lo”. 
De acordo com Esther Milne (2010:109), o postal “aumentou o desejo 
de escrever”. Ele tornou, com efeito, o correio mais frequente e desagravado, 
tendo chegado a ser considerado “a mais expressiva e gentil forma de 
correspondência”5 (Þ g. 2). Gesto simultaneamente prático e simpático, 
utilizado inclusive por soldados durante os períodos de guerra (Þ g. 3), o cartão 
de correspondência (correspondence card, na expressão inglesa) beneÞ ciou 
de uma capacidade excecional do seu formato para conjugar a afetividade da 
3  Edição de 1917, já referida.
4  Servindo “os recados práticos do quotidiano”, graças a uma intensa rede de circulação 
que nalgumas cidades europeias como Londres chegou a ter várias distribuições por dia, o postal “foi 
também especialmente prestável aos apontamentos de viagem, de enamoramento e até de negócios” 
(Martins e Oliveira, 2011: 5).
5  Revista Ilustração Portuguesa, edição já referida.
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mensagem com a ligeireza do seu processo de circulação. Sem o resguardo 
da carta que se fecha num envelope, este suporte de correio triunfou durante 
décadas graças ao seu recorte atraente (formato ‘maneirinho’, face visual 
apelativa e registo escrito normalmente afetuoso). Pelas mesmas razões, de 
sedução e de pragmatismo, inspirou a transição de uma correspondência 
formal para uma necessidade permanente de estar em contacto.
Fig.2. Reprodução de um postal de amor 
antigo do lado esquerdo e de um postal de 
amor contemporâneo à direita (Je voudrais 
vous..., 1916, L'Adresse Musée de la Poste, 
Paris; Amo-te, Namoradix.Clix.pt, 2002, 
Publicards, Amparo Losana, Lisboa), a pre-
texto dos quais Maria da Luz Correia, no post 
de 14 janeiro de 2008, lembrava a seguinte 
aÞ rmação da Revista Ilustração Portugueza: 
“Quem o inventou – e o bilhete-postal não 
tem mais de cincoenta anos de edade – 
descobriu simultaneamente a correspondên-
cia dos que teem pressa e o ß irt postal dos 
delicados”.
Fig. 3. Imagem de um postal do período da I 
Guerra Mundial, ilustrando 'os portugueses na 
frente da batalha'. Embora na sua maioria de 
edição francesa, como Nuno Borges Araújo 
explica no post de 9 de abril de 2013, estes 
postais constituem uma memória visual da 
presença portuguesa na primeira Grande 
Guerra. 
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Vistas utilitárias
As primeiras décadas dos anos 1900 Þ caram marcadas pela instrumenta-
lização política das artes visuais. Numa altura em que as taxas de analfabetismo 
eram ainda excessivamente elevadas, mesmo na Europa do progresso, e em 
que os territórios fervilhavam do ponto de vista político, o desenvolvimento 
das técnicas de produção e reprodução de imagens foi encarado como muito 
conveniente e oportuno. São a este propósito bem conhecidas as estratégias 
de vários governos da primeira metade do século XX, que manipularam 
habilmente a fotograÞ a, o cartaz e o cinema para expandir um pensamento 
político uniformizado. 
Ao servir propósitos que por vezes se confundiram com os portefólios 
de acontecimentos, o postal ilustrado constituiu uma espécie de montra visual 
da história. No domínio da propaganda, ele é mesmo um dos poucos suportes 
visuais de momentos como a I Guerra Mundial ou como a implantação da 
República em Portugal e a deÞ nição da bandeira nacional (Þ g. 4). Edições 
numerosas documentam estes momentos muito para além de comprovarem 
as relações interpessoais que ligavam os co-enunciadores de cartões 
transportando a imagem astuciosa de um país ou a imagem favorável a um 
movimento ou fação política.
Como sustenta Jon Carlson, num artigo sobre os postais de propaganda 
da guerra russo-japonesa, “os postais podem servir propósitos manifestamente 
sociopolíticos, incluindo a sátira e a propaganda política, razão pela qual 
constituem uma valiosa janela sobre a mentalidade e as perceções da época 
em que estes cartões eram produzidos e usados” (2009:213). Com recurso 
principalmente a gravuras, mas por vezes também a fotomontagens, numerosas 
edições retratam, a nível internacional e dentro de fronteiras, episódios da vida 
política, ora no registo informativo visual propriamente dito ora no registo de 
caricatura ou escárnio. O período do Þ nal da monarquia e da implantação do 
regime republicano em Portugal está abundantemente Þ gurado em centenas 
de exemplares de postais ilustrados, reunidos em livros e exposições e ainda 
hoje dispersos por alguns alfarrabistas. Em tom frequentemente satírico, estes 
modelos reproduzem a ironia e o humor com que esta época foi vivida no país, 
permitindo compreender nomeadamente os pontos de vista políticos de artistas, 
editores e responsáveis partidários. De acordo com John Fraser (1980:40), os 
partidos políticos emitiam regularmente postais que ridicularizavam a oposição, 
sendo que só nas eleições de 1910 no Reino Unido o Partido Conservador terá 
feito circular quase três milhões de postais.

Fig. 4. Imagem de capa do livro Os postais 
da primeira república, de António Ventura, 
referido no post de 8 de outubro de 2010, 
no qual Madalena Oliveira mencionava que 
«os postais ilustrados tiveram um papel 
particularmente relevante no processo de 
implementação da República em Portugal». 
Fig. 5. Imagem reproduzida num postal editado pelo Secretariado da Propaganda Nacional, considerado por Madalena Oliveira no post de 5 de maio de 
2008, como “um dos exemplares ilustrativos do modo como também os postais foram uma arte visual apropriada pelos serviços de propaganda”.
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Embora num registo mais austero e menos risível, também o período 
ditatorial representa no contexto português o aproveitamento da ilustração 
postal para a difusão ideológica e para a projeção da ideia de pátria imperial. 
Com um papel ativo na divulgação do ideário nacionalista e na padronização 
da cultura, o Secretariado da Propaganda Nacional (substituído em 1945 pelo 
Secretariado Nacional de Informação) foi responsável pela edição de cartões que 
traduzem o caráter utilitário da arte postal para Þ nalidades estadísticas. Sendo, 
portanto, veículos de propaganda imperial, segundo Carlson (2009:214), os 
postais Þ zeram circular por Portugal e pelo mundo a imagem de um país que não 
se reconhecia pequeno (Þ g. 5), produzindo uma espécie de cartões cartográÞ cos 
que, à semelhança dos mappae mundi medievais, transcrevem informação ‘não 
geográÞ ca’ importante para o estudo do imaginário (ibidem: 213). 
Com uma aparente Þ nalidade turística e celebrativa, outras séries de 
postais foram também editadas como álbuns de tradições, costumes, trajes 
típicos e atividades caraterísticas das diferentes regiões do país. Construindo 
uma identidade ligada à terra, de princípios conservadores e espírito orgulhoso, 
estes postais constituem hoje o repertório de um país autocentrado, sem 
ambições progressistas, mas cheio de simulados encantos bucólicos. Com 
imagens compostas a partir de Þ gurações humanas mais rurais do que urbanas, 
os postais ilustrados produzidos pela máquina da propaganda salazarista 
buscaram no campestre e no rústico a fórmula de sedução do olhar, ao mesmo 
tempo que construíam vistas utilitárias. 
No quadro das edições institucionais ou oÞ ciais merece também 
particular referência uma série de pelo menos 400 postais impressos por 
ocasião da Exposição do Mundo Português, realizada pelo Estado Novo em 
1940 (Martins et al., 2011), e referida pela autora num post de julho de 2009. 
Expoente da utilização estratégica de imagens em suporte postal, esta série 
de dupla edição (em português e em inglês) é mais um exemplo da vocação 
dos cartões postais para a propaganda imperial (Carlson, 2009) e do potencial 
apelativo que há na face deste meio marginal de comunicação.
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Da criatividade ao propósito comercial
Uma das funções tradicionalmente reconhecidas ao postal ilustrado, 
amplamente documentada em várias obras (Carline, 1959; Klamkin, 1974; 
Phillips, 2000; Staff, 1966; Willoughby, 1993), é a função publicitária ou 
comercial. Há nos postais, com efeito, uma dimensão necessariamente ligada 
à ideia de consumo. Lançados por artistas, fotógrafos, organismos oÞ ciais ou 
meros editores gráÞ cos, os postais são eles próprios ‘coisas’ comercializáveis, 
objetos de consumo, aquilo que alguns autores chamam de consumer-based 
promotional media (Austin et al., 2007:355). Uma inescapável relação comercial 
sugere que eles teriam que exercer um poder de atração que os retirasse dos 
expositores de quiosques e papelarias para o trajeto pelas malas dos carteiros. 
Não obstante este imperativo que une o remetente ao postal em si 
mesmo, esta função comercial torna-se ainda mais saliente quando as faces 
dos cartões passam a ser entregues aos propósitos da publicidade, tanto 
de produtos como de serviços e eventos culturais. Com baixos custos de 
produção gráÞ ca e reduzidas exigências técnicas, os postais granjearam 
progressivamente a conÞ ança dos criativos ao oferecerem-se como um 
suporte generoso e económico para a propagação de slogans.
Úteis ao estudo dos hábitos de consumo quotidiano, os postais que 
‘deram a face’ por alimentos, automóveis, bebidas, eletrodomésticos e 
objetos de moda têm ainda esse lado documental, não só dos estilos de vida 
como também da criatividade publicitária (Þ g. 6). Embora substituídos hoje 
em boa parte por linguagens eletrónicas que incluem os banners, as janelas 
pop-up e o social media advertising, os postais reúnem num só suporte um 
conjunto de fatores que os tornam desejáveis para o anúncio publicitário. São 
produções de baixo custo, de fácil distribuição e circulação e convidam ao 
‘guardar’ pelo seu perÞ l delicado. É por isso que, apesar de todas as novas 
formas de publicidade online, os postais permanecem como suportes válidos 
de mensagens comerciais, hoje exibindo-se em expositores colocados em 
locais estratégicos sob a forma de freecards. De acordo com um estudo da 
Postalfree, referido por Marlene Pereira no post de 1 de dezembro de 2008, 
“da totalidade de pessoas que contactam com um freecard, 55% guardam, 
51% enviam e 46% colecionam”. Nesta publicação reconhecia-se que estes 
“são números que seduzem aqueles que têm a responsabilidade de fazer 
chegar uma mensagem”, sejam eles empresas ou organizações sem Þ ns 
lucrativos (Þ g. 7). 
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Fig.6. No post de 21 de março de 2010, no qual Moisés de Lemos Martins remete para o livro A 
propaganda no Brasil através do cartão-postal, 1900-1950, de Samuel Gorberg, a autora reconhece 
que «a publicidade fez deste meio um dos seus principais instrumentos, imprimindo mensagens rápidas 
com chamadas atrativas sobre alimentos, bebidas e remédios ou sobre qualquer outro serviço que 
então se oferecia». Acrescentava ainda que “cada postal funciona como um retrato da vida quotidiana 
do momento em que foi impresso e posto em circulação”.
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Fig.7. Imagem de um postal editado pelo Centro Cultural Vila Flor (Guimarães), para divulgação de 
um ciclo de eventos culturais. Esta reprodução digital serviu de ilustração ao post de 1 de dezembro 
de 2008, em que Marlene Pereira faz referência ao postal como suporte publicitário e “como veículo 
privilegiado de divulgação de programação cultural”.
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Prestimoso para a disseminação de conteúdos publicitários, porque 
dado ao movimento, à trajetória entre lugares, o postal ilustrado revelou-se 
“um poderoso dispositivo de comunicação pragmática” (Mastrogiacommi, 
2007:19). Considerado um “método extremamente durável” (Austin et al., 
2007:355), o postal prolongou o exercício criativo do poster publicitário, 
convertendo-se mesmo numa das primeiras formas de marketing viral. Com 
ele, as próprias estrelas do espetáculo e das artes foram resgatadas dos grandes 
cartazes dos espaços públicos para a carteira dos espetadores. 
Fig.8. Postal de 1897 reproduzido 
no post de 11 de setembro de 
2009, no qual Maria da Luz Correia 
convoca a mulher como um dos 
primeiros e mais populares conte-
údos dos postais, explicando que 
“desenhada e também fotografada 
(…), a mulher foi sendo imaginada 
através do cartão de duas faces, num 
século que foi cheio de mudanças na 
perceção da condição feminina”.
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 de bolso
Dado o seu caráter exibicionista – que expõe uma imagem para 
circular aos olhos de todos –, o postal ilustrado tem aÞ nidades particulares 
com o mundo do vestuário e dos adereços e, portanto, com os círculos de 
vaidades da moda. Com o recato próprio da época que, porém, despertava 
nas primeiras décadas de 1900, para as fantasias e liberdades do mundo 
industrializado, muitos retratos de moda circularam na frente destes cartões. 
O livro A moda através do bilhete-postal ilustrado reúne um largo conjunto de 
exemplares que serviram como uma espécie de catálogo, exibindo extensas 
coleções de vestuário, de chapéus e de sapatos.
Sendo ele próprio um objeto catita, não espanta que o postal tenha sido 
tão útil à indústria têxtil e às casas de modistas. Inspirando o sonho sobretudo de 
mulheres, mas também o estatuto social dos homens de negócios e da cultura, 
os cartões ilustrados cultivaram, em certos meios, um estilo de vida cada vez 
mais urbano e moderno. Eles acompanharam as transformações sociais que 
marcaram a primeira metade do século XX, desde a multiplicação dos pretextos 
para viajar – bem visível na perseguição das paisagens e dos monumentos como 
registos de lugares – até à transformação das mentalidades – nomeadamente no 
que diz respeito à condição da mulher na sociedade. 
No post de 11 de setembro de 2009, Maria da Luz Correia recordava 
que os ilustradores e fotógrafos mais célebres do postal se “inspiraram na 
relação Þ rme entre o feminino e a sedução, transpondo-a para o postal”. Com 
formato inovador, de feições vanguardistas, o postal alcançou, através da moda 
e dos retratos de mulheres, uma posição que o solidarizou com “os trabalhos 
da art nouveau ou as primeiras fotograÞ as de estúdio” (Þ g. 8). Exuberantes 
como uma passerelle, os postais devem muito também “às meninas naïves do 
Þ m do século XIX ou às pin-up girls dos anos 50”, como se anotava no mesmo 
post, que os tornaram “populares e lucrativos objetos de consumo”. Hoje 
retomam-se por vezes como suportes de promoção de coleções de moda 
(Þ g. 9) que fomentam um certo lado coquete e vintage deste meio quase inútil 
já para a correspondência.
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Fig.10. Imagem de um cesto trabalhado 
manualmente, resultando do recorte, 
montagem e costura de postais. Foi referido 
por Madalena Oliveira no post de 7 de junho 
de 2010.
Fig.9. Série de cinco postais criada 
por um grupo de estudantes de 
Design e Marketing de Moda para 
divulgar um trabalho de conce-
ção de moda feminina. Trata-se 
da ilustração do post de 11 de 
fevereiro de 2010, a pretexto do 
qual Madalena Oliveira explicita que 
“A aÞ rmação da moda enquanto 
fenómeno social de massas está par-
ticularmente ligada ao entusiasmo 
das artes visuais emergentes no 
início século XX, onde se incluem a 
fotograÞ a, as publicações ilustradas e 
os bilhetes-postais”.
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Texturas e colecionismo
Embora tenha desempenhado funções especialmente ligadas à corres-
pondência, ao turismo, à publicidade e à propaganda, o postal ilustrado está 
também profundamente ligado a uma collecting mania, que justiÞ cou, quase 
tanto como a correspondência, a edição de séries diversas. “Uma nova voga 
colecionista”, refere Bjarne Rogan (2005:5), “passou pelo mundo ocidental por 
volta de 1900”, no início, sobretudo senão exclusivamente como um hobby de 
mulheres, mas depois também como um interesse de homens. 
Foi esta intensa atividade colecionista que promoveu a criação de 
vários clubes de colecionadores e a publicação de revistas especializadas, 
como a Picture Postcard Monthly, que se deÞ ne como uma revista para colecio-
nadores de postais antigos e modernos. Organizadas normalmente por 
temáticas visuais (paisagens, vistas, retratos, etc.), estas coleções particulares 
representam o interesse estético do postal e a sua conotação com o lazer e o 
ócio. Com valores por vezes exorbitantes, os postais continuam a ser objeto 
de trocas e aquisições, se bem que as salas dos grandes clubes tenham dado 
lugar aos leilões online. 
Objetos que serviram (e talvez continuem a servir) de recordação, os 
postais guardados em caixas de memória ou catalogados numa espécie de 
álbuns de fotograÞ as têm um caráter quase arqueológico. Uma considerável 
parte destes exemplares não chegou nunca a circular nos correios, o que 
comprova bem o seu apelo como artigo de valor, aquilo que Rogan chama, 
num texto sobre a mania dos postais ilustrados, entangled object (2005). É 
desta mania, ou paixão, por reunir e organizar bilhetes-postais que vem o 
termo ‘deltiology’, cunhado em 1945 por Randall Rhoades como uma palavra 
aceite para descrever o estudo e a coleção de postais ilustrados. 
Feitos de texturas por vezes variáveis e particularmente criativas, 
como a cortiça e os tecidos, os postais ilustrados não terminam na história das 
artes gráÞ cas, da correspondência ou do colecionismo. Objetos táteis, eles 
podem inspirar também a criatividade de mãos mais dadas ao artesanato (Þ g. 
10). Bilhetes de afetos, naquilo que importa para a sua memória como meios 
de comunicação, os postais constituem peças que tocam, pelo olhar e pelas 
palavras, as notas da saudade. 
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